Avaliação dos sítios dos hotéis de 4 e 5 estrelas da cidade de Lisboa by Filipe, P. G. et al.
Avaliação dos sítios dos hotéis
de 4 e 5 estrelas
da cidade de Lisboa
P. G. FILIPE
R. M. NUNES
A. F. R. COSTA
T
r
a
b
a
lh
o
s
d
e
a
lu
n
o
s
3
101-132-Revista 3-TA3-Filipe:Apresentação 1  28-10-2010  23:59  Página 101
101-132-Revista 3-TA3-Filipe:Apresentação 1  28-10-2010  23:59  Página 102
103
Avaliação dos sítios dos hotéis
de 4 e 5 estrelas
da cidade de Lisboa
P. G. Filipe e R. M. Nunes
Finalistas da Licenciatura em Turismo da Universidade Lusófona
de Humanidades e Tecnologias
A. F. R. Costa
Docente da Licenciatura em Turismo da Universidade Lusófona
de Humanidades e Tecnologias
Resumo: O uso da internet é cada vez mais comum. A inovação
neste ramo da tecnologia é vertiginosa surgindo, dia após dia, novos
componentes, com novas características. A internet teve o
crescimento mais rápido da história e a sua taxa de penetração não
se compara com a de qualquer outro meio de comunicação.
Paralelamente a esta evolução ocorre a evolução dos mercados e o
mercado turístico não é excepção, sendo o crescimento da
importância do comércio electrónico através da internet, um dos
factores dessa evolução. Também para a hotelaria os sítios são hoje
em dia uma importante ferramenta de promoção e vendas.
Neste artigo, elaborado no âmbito da unidade curricular de Gestão
Hoteleira, do 1º Ciclo em Turismo, da Universidade Lusófona de
Humanidades e Tecnologias é apresentada uma avaliação dos sítios
dos hotéis de 4 e 5 estrelas, da cidade de Lisboa realizada através de
um modelo de observação directa concebido pelos Autores.
Os resultados obtidos apontam para a necessidade de os hotéis
estudados melhorarem a performance dos respectivos sítios de forma
a melhor explorarem as potencialidades destes, enquanto uma
ferramenta de marketing.
Palavras-chave: Hotelaria, Websitios, Internet, Lisboa.
Abstract: The use of the Internet is increasingly common. The
innovation in this branch of technology is fast, appearing, day after
day, new components with new features. The Internet has the fastest
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growth in history and its penetration rate does not compare with any
other form of communication.
Parallel to this development is the evolution of markets and the
tourist market is no exception, with the importance growth of
electronic commerce using Internet one of the factors of that
evolution. For hospitality websites are a very important tool for
promotion and sales.
In this paper, prepared under the curricular unit “Hospitality
Management”, of Tourism degree at the University Lusophone of
Humanities e Technologies is given an judgment of sites of hotels,
4 and 5 stars, the city of Lisbon using a standard direct observation
designed by the authors.
The results suggest that hotels need to do some improvements in the
performance of their sites in order to better exploit the potential as a
tool for marketing.
Keywords: Hospitality, Websites, Internet, Lisbon.
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1. Introdução
O presente trabalho foi realizado sob a orientação do res-
pectivo Docente, no âmbito da avaliação contínua da disci-
plina de Gestão Hoteleira, do 3.º ano da Licenciatura em
Turismo, da Universidade Lusófona de Humanidades e Tec-
nologias.
Assim foi proposto pelo Docente o texto que é apresen-
tado sob a epígrafe “Fundamentação Teórica”, como base do
trabalho realizar pelos Discentes, sendo labor destes a in-
vestigação realizada e as conclusões obtidas.
* * *
O uso da internet é cada vez mais comum. Já ninguém
duvida que as novas tecnologias mudaram o quotidiano nas
últimas décadas. Nos últimos anos a inovação neste ramo da
tecnologia foi abismal e as diferenças cada vez maiores. Dia
após dia são criados novos componentes, com novas carac-
terísticas e por conseguinte as novas tecnologias vão evo-
luindo de uma forma extraordinária.
Associada a esta evolução está também a evolução dos
mercados, sendo que o mercado turístico não é excepção. O
que aumenta proporcionalmente a importância do negócio é
o comércio electrónico através da internet. De facto a inter-
net teve o crescimento mais rápido da história e a sua taxa
de penetração não se compara com qualquer outras das
taxas de outros meios de comunicação.
A Internet World Stats apresenta-nos resultados de uti-
lização de internet que revelam bem a sua importância (Ta-
bela 1). A taxa de penetração, ou seja a percentagem de
utilizadores da internet em ordem à população mundial, é de
21,90% o que corresponde a mais de 1.463 milhões de pes-
soas. Se pensarmos que o mercado é global e um sítio na in-
ternet está disponível em qualquer parte do mundo então
podemos, à partida, assumir que sem qualquer dúvida entre
esses 1.463 milhões de pessoas estarão potenciais clientes
de uma qualquer empresa.
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O negócio electrónico está associado a uma optimização
das actividades de negócio da empresa e o marketing elec-
trónico utiliza as tecnologias de informação e comunicação
(TIC) neste processo de optimização. Por outro lado, o co-
mércio electrónico assenta num conjunto de técnicas de
marketing electrónico que permitem facilitar a compra e
venda de produtos e serviços através das TIC. (Rita &
Oliveira, 2006, pp. 8-26)
O comércio electrónico tem inúmeras vantagens tanto
para o cliente como para o vendedor. Para o cliente pois per-
mite uma personalização e garante uma enorme conve-
niência pois está disponível vinte e quatro horas por dia,
sete dias por semana, trezentos e sessenta cinco dias por
ano, em qualquer lugar onde este se encontre. Para o ven-
dedor permite reduzir os custos ao nível da transacção, da
cadeia de fornecimento e da distribuição de mensagens de
comunicação. Por outro lado este processo de compra eli-
mina a existência de intermediários entre o comprador e o
produtor do bem ou serviço.
No que respeita a Portugal, segundo um estudo divulgado
pela Marketest, referente ao período de Janeiro a Outubro
de 2008, em que foram estudados os visitantes dos sítios
de turismo, a partir da sua residência, foram extraídas as
seguintes conclusões:
– 58,1% dos internautas portugueses, isto é 1.756 mil
pessoas, visitaram sítios de turismo;
– O número de visitantes únicos oscilou entre 657.000
no mês de Julho e 481.000 no mês de Outubro; (Mark-
test, 2008, 1).
TABELA 1
USO DA INTERNET NO MUNDO
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Região 
Internautas a 
31/Dez/2000 
Internautas a 
30/Jun/2008 
Taxa de 
penetração 
Uso a 
nível 
mundial 
Crescimento 
entre 2000 e 
2008 
África 4.514.400 51.065.630 5,30% 3,50% 1031,20% 
América do 
Norte 108.096.800 248.241.200 73,60% 17,00% 129,60% 
América Latina e 
Caraíbas 
18.068.919 139.009.209 59,50% 9,50% 165,10% 
Ásia 114.304.000 578.538.257 15,30% 39,50% 406,10% 
Europa 105.096.093 384.633.765 48,10% 26,30% 266,00% 
Médio Oriente 3.284.800 41.939.200 21,30% 2,90% 1176,80% 
Oceânia 7.620.480 20.204.331 59,50% 1,40% 165,10% 
Total Mundial 360.985.492 1.463.631.592 21,90% 100,00% 305,50% 
Fonte: Miniwatts Marketing Group, extraído em 27/12-2008, www.internetworldstats.com
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Ao nível mundial cerca de 52% dos internautas efectua
as suas compras online e destes 68% compram viagens.
(Rita & Oliveira, 2006, pp. 8-26)
Os asiáticos são os que mais utilizam a internet e é na
América do Norte que existe a maior taxa de penetração.
Os Estados Unidos da América representam o maior mer-
cado online com 186 milhões de utilizadores seguidos pela
China com 96 milhões de utilizadores. (Rita & Oliveira, 2006,
pp. 8-26)
No entanto, como já foi referido anteriormente, nem
todos os internautas que pesquisam efectuam a sua compra.
A principal razão prende-se com a própria funcionalidade do
sítio. Segundo dados recolhidos em 2001 cerca de 48% dos
internautas apontam como factor de desistência a demora
da página a carregar e 45% que o sítio era demasiado con-
fuso ou que não encontrou o produto que satisfizesse as
suas necessidades. (Rita & Oliveira, 2006, pp. 8-26)
Tendo em conta os dados e conceitos acima referidos po-
demos então perceber que é de extrema importância a uti-
lização da internet como forma de distribuição de produtos
e serviços.
Uma empresa que tenha um sítio na internet tem de ter
em conta determinados aspectos que permitam o êxito. Um
sitio que contenha apenas o nome da empresa e o seu en-
dereço físico jamais terá as mesmas oportunidades que um
sitio que contenha mais informação. No entanto o excesso
de informação pode também ser prejudicial, visto que pode
confundir o utilizador.
Os potenciais compradores são cada vez mais exigentes
e a forma como avaliam um sítio é também cada vez mais
exigente. (Buhalis, 2003, pp. 218-239)
No caso concreto da hotelaria um possível cliente tornou-
se de tal forma exigente que é necessário que os sítios re-
presentativos dos hotéis sejam cada vez mais completos
tendo disponível não só informação mas também a possibi-
lidade de reserva e compra de alojamento. Outro factor
muito importante é o posicionamento do sítio nas listas de
resultados de pesquisa nos motores de busca. Muitas vezes
os primeiros lugares exigem pagamentos avultados aos pró-
prios motores de busca que muitas empresas que dispõem
de orçamentos baixos não conseguem alcançar. (Buhalis,
2003, pp. 218-239)
Assim sendo podemos concluir que numa actividade eco-
nómica como o Turismo onde os produtos não podem ser
pré-testados e onde a informação prévia é muito importante
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para a decisão de compra, as TIC ocupam um lugar de des-
taque e jamais podem ser ignoradas.
Definida a envolvência, importa salientar que a pergunta
de partida para o estudo a realizar, foi a de analisar a forma
como estão a ser utilizados os websítios das unidades hote-
leiras, de quatro e de cinco estrelas, localizadas em Lisboa.
2. Fundamentação teórica
A questão das boas práticas na utilização dos websítios é
uma questão que hoje se coloca à generalidade das empre-
sas.
Sendo certo que o recurso aos websítios por parte das
unidades hoteleiras portuguesas é uma realidade e que tal
utilização deve ter em vista as questões que se colocam às
empresas dos demais sectores, também é evidente que as
especificidades das empresas hoteleiras implicam uma re-
flexão desta temática que leve em consideração tais espe-
cificidades.
Acresce que começa a surgir um acervo bibliográfico que
aborda as características próprias de tal utilização. Acervo
de que salientamos os trabalhos a seguir referenciados.
Organização Mundial do Turismo
Das publicações elaboradas sob a responsabilidade desta
Instituição sobre este tema, destacamos o trabalho publi-
cado em 2005 com o título Évaluation et amélioration dês
sites Web. Le système de veille électronique des sites des
destinations, no qual, nomeadamente, é recomendado que
os websítios apresentem características que apontam, entre
outras, para a importância da: facilidade de acesso e de lei-
tura; identidade e credibilidade; personalização e interacti-
vidade; facilidade de navegação e de acesso; optimização
em ordem aos motores de busca; performance técnica; e
serviços disponibilizados e serviços aos quais é possível ace-
der através dos sítios. (OMT, 2005, 7).
Características que são condensadas em quatro princí-
pios, a saber:
• O conteúdo deve perceptível;
• Os elementos de interacção devem ser utilizáveis;
• O conteúdo e os comandos devem ser compreensíveis;
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• O conteúdo deve ser funcional quer com as tecnologias
hoje disponíveis quer com aquelas que venham a sur-
gir. (OMT, 2005a, 11-12)
Princípios que são consubstanciados num conjunto de
medidas que devem ser consideradas na elaboração e utili-
zação dos websítios, das quais destacamos:
• Definição clara e objectiva daquilo que o websítio pro-
põe ao utilizador;
• Apresentação, em todas as páginas, de um logo ou
marca comercial da entidade responsável;
• Existência de um separador quem informe os objectivos
da entidade responsável pelo websítio, isto é o «Quem
somos?»;
• Referência explicativa da política de segurança utili-
zada, de forma a assegurar não só a confidencialidade
das compras, mas também, a não utilização abusiva
dos dados disponibilizados pelo comprador;
• Informações sobre a forma de navegar no websítio.
(OMT, 2005, 14)
• Existência, em cada página, de um ícone que permita
retornar à página inicial;
• Existência de orientações para a navegação, sempre
que a complexidade dos conteúdos as torne conve-
nientes;
• Quando forem utilizados ícones activos, os mesmos
devem ser de fácil compreensão e reconhecidos inter-
nacionalmente, devendo ser disponibilizada a sua ca-
racterização;
• Disponibilizar um fundo diferenciador para os sítios já
visitados e aqueles que o não foram;
• Ícones «Clique para saber mais», quando utilizados, de
fácil utilização;
• Apresentar ligações a sítios de referência. (OMT, 2005a,
16).
Rocha
Estudo sobre os sítios de 50 hotéis localizados no Rio de
Janeiro, no qual com recurso à metodologia atrás referida,
se procurou avaliar as características e funcionalidades dos
websítios, através da observação de 54 itens distribuídos
pelas seguintes áreas: características gerais; recomenda-
ções para a viagem; forma de chegar ao hotel e sobre o que
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o turista pode fazer e visitar; informações gerais; outras in-
formações; informações sobre o produto disponibilizado pelo
hotel; e, forma da realização de reserva.
Moraleda, Figueroa e Baltazar
Estudo sobre os websítios das cadeias hoteleiras de Por-
tugal e Espanha no qual foi utilizado um modelo de análise
que assenta nos seguintes critérios: acessibilidade, enten-
dida como a facilidade de aceder aos websítios através dos
motores de busca; usabilidade que tem em vista analisar a
rapidez e facilidade navegação; segmentação; serviços, ou
seja a disponibilização do maior número de serviços de qua-
lidade e relevância dos mesmos. (Moraleda, Figueroa & Bal-
tazar, 2004)
Lexhagen
Estudo sobre a importância dos serviços disponibilizados
num sítio, nas diferentes fases do processo de decisão de
compra, enquanto factor de criação de valor acrescentado
para os utilizadores no qual foi utilizado um questionário que
integrava um conjunto de itens, tais como: endereço; tele-
fone / fax; e-mail; acesso a um motor de busca; perguntas
frequentes ou FAQ; idiomas disponíveis; «Links»; fórum;
mapas; ferramentas de suporte à decisão, tais como, con-
versor de moeda; ferramentas que possibilitem a compara-
ção de preços; personalização, ou seja, possibilidade de o
sítio disponibilizar a informação ajustada às necessidades
do cliente; possibilidade de contacto via SMS; formulários
para reservas; reservas online (Lexhagen, 2005)
Law e Hsu
Estudo sobre a importância atribuída pelos utilizadores
de sítios de hotéis às características dos mesmos, em fun-
ção dos seguintes atributos: informações sobre reservas que
integravam itens sobre preços, disponibilidade, reservas e
pagamentos, horários de funcionamento e contactos; infor-
mações sobre facilidades, tais como mapa com a localiza-
ção, tipologia dos quartos, serviços disponibilizados,
fotografias e visita virtual, promoções e programas de fide-
lização; informações de contacto, entre outros, número de
telefone, endereço de e-mail, FAC, questionário para co-
mentários, fórum; informações sobre a área envolvente, tais
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como transportes disponíveis, informação sobre o aeroporto,
principais atracções, outras informações, dias feriados. (Law
& Hsu, 2005, 501)
Betancort, Cañado, Ramón e Ocón
Estudo sobre a utilização dos sítios como ferramenta de
marketing dos alojamentos turísticos de Lanzarote, no qual
foi utilizado um modelo de análise constituído por três eta-
pas, a saber, promoção, comercialização e processo que in-
tegravam um conjunto de 22 variáveis a estudar (Betancort
et al., 2006).
Zafiropoulos e Vrana
Estudo onde é feita uma comparação entre os sítios de 25
cadeias hoteleiras com uma amostra de hotéis gregos, no
qual foi utilizado um modelo que agrupa as informações dis-
ponibilizadas pelos sítios, em seis grupos, a saber: informa-
ções sobre facilidades; contactos; informações sobre
reservas/preço; informações sobre a área envolvente; ges-
tão do sítio; perfil empresarial. Tudo num total de 62 itens
que foram estudados. (Zafiropoulos & Vrana, 2006)
Law e Bai
Estudo da relação entre a qualidade percebida pelo utili-
zador de um sítio, aferida em ordem a 18 itens, distribuídos
pelos seguintes factores: funcionalidade; usabilidade; grau
de satisfação; e intenção de compra (Law & Bai, 2008)
3. Metodologia
Tendo em vista as propostas de Fortin que salienta estar
a investigação qualitativa “preocupada com uma compreen-
são absoluta e ampla do fenómeno estudado … observa, des-
creve, interpreta e aprecia o meio e o fenómeno tal como se
apresentam, sem procurar controlá-los” (Fortin, 1996-1999,
22), decidimos procurar resposta para a questão de partida
colocada através da análise na informação disponibilizada
pelos websítios dos hotéis de cinco e quatro estrelas de Lis-
boa, com recurso ao método de recolha de dados e com base
num modelo de avaliação que a seguir será descrito.
101-132-Revista 3-TA3-Filipe:Apresentação 1  28-10-2010  23:59  Página 111
De salientar que através da base de dados da Associação
de Turismo de Lisboa verificamos a existência de doze hotéis
de cinco estrelas e quarenta e cinco hotéis de quatro estre-
las em Lisboa, e como tal considerou-se que sendo um uni-
verso de pequena dimensão seria viável optar por avaliar a
totalidade dos sítios desses hotéis. No decorrer da investi-
gação verificou-se a existência da associação dos hotéis de
cadeia num só websítio. Desta forma decidiu-se que se iria
agregar os hotéis em hotéis em cadeia e fora de cadeia.
Este conceito difere do normalmente utilizado. Assim,
considerou-se: como hotéis em cadeia todos os hotéis inse-
ridos em cadeias que possuam dois ou mais hotéis na ci-
dade de Lisboa; como hotéis independentes todos os que
não estão inseridos numa cadeia e os hotéis em cadeia com
apenas uma unidade na cidade de Lisboa.
3.1 Caracterização da observação efectuada
Partindo desta classificação, o modelo utilizado foi divi-
dido em três áreas distintas: Promoção, Interactividade e
Processamento.
A área da Promoção refere-se à forma como o próprio
hotel se apresenta e como se auto-promove no seu sitio.
Considerou-se existirem itens de carácter básico e itens de
carácter complementar. De carácter básico são os itens que
segundo o Decreto-lei nº 39/2008 são obrigatórios constar
na publicidade do hotel e também itens que consideramos
deverem ser parte fundamental da promoção. De carácter
complementar são três itens que se consideraram como re-
presentativos da realidade portuguesa e que abrangem a
grande maioria dos hotéis.
A área da Interactividade prende-se com a forma como
o internauta interage com o próprio hotel e com a região en-
volvente ao hotel. No fundo avalia-se a forma como o inter-
nauta consegue “viajar” e “experimentar” os serviços no
sítio do hotel. A Interactividade foi classificada como Baixa,
Média ou Alta. Considerou-se que o nível de interactividade
é Baixo quando se tem apenas informação relativa ao hotel,
é Médio se o internauta conseguir obter informação sobre a
zona envolvente ao hotel e é, por fim, Alto quando o inter-
nauta consegue interagir directamente com o hotel e pode
dar a sua opinião sobre o mesmo.
A área do Processamento está relacionada com a forma
como o internauta consegue efectuar uma reserva sem ter
de recorrer a terceiros. Esta divide-se em Básico e Comple-
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mentar como a Promoção. Considerou-se como carácter Bá-
sico a possibilidade de efectuar a transacção de compra do
serviço e como Complementar tudo o que não se relaciona
directamente com a transacção mas que permite comple-
mentá-la, como o caso da consulta de disponibilidade ou até
mesmo o cancelamento da reserva.
Com base nesses critérios, construi-se a seguinte grelha
de avaliação:
TABELA 2
ITENS AVALIADOS
Como forma de avaliar se os hotéis apresentavam ou não
um sítio na internet de fácil utilização criou-se uma grelha
de avaliação, segundo os seguintes parâmetros:
TABELA 3
PARÂMETROS DAS COTAÇÕES ATRIBUÍDAS
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PROMOÇÃO 
Básica 
Categoria 
Fax 
Escolha de Idioma 
Endereço Físico 
Telefone 
Foto Representativa 
Nome do Estabelecimento 
Complementar 
Tabela de Preços 
Endereço Electrónico 
Serviços Disponíveis 
INTERACTIVIDADE 
Baixa Descrição do Estabelecimento 
Média 
Informação Complementar Interna 
Newsletters 
Alta 
Chats e Fóruns 
Formulários de Feedback 
PROCESSAMENTO 
Básico 
Transacções Online Seguras 
Processo de Compra Completo 
Realização da Reserva 
Aviso Legal/Politica de Privacidade 
Complementar 
Possibilidade de Cancelamento de Reserva 
Consulta de Disponibilidade 
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3.2 Descrição das análises realizadas
e resultados obtidos
Os dados foram obtidos entre os meses de Outubro de
2008 e Janeiro de 2009, pelos autores do artigo, tendo sido
feita previamente uma análise dos mesmos. Após essa aná-
lise fez-se uma análise mais pormenorizada e finalmente ve-
rificaram-se novamente todos os dados para garantir que
não existiam erros.
Com base na investigação realizada foram elaboradas as
seguintes análises e extraídas as conclusões que se refe-
rem.
3.2.1 Hotéis de 5 estrelas
GRÁFICO 1
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 5 ESTRELAS
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GRÁFICO 2
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 5 ESTRELAS – RESUMO
GRÁFICO 3
COTAÇÕES ATRIBUÍDAS AOS SÍTIOS DOS HOTÉIS DE 5 ESTRELAS
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Os dados obtidos permitiram-nos extrair as conclusões
que se seguem.
a) Quanto à PROMOÇÃO
Na promoção há que salientar que no global os resulta-
dos são bastante bons, no entanto 7 dos 12 hotéis (58%)
não têm referência à categoria nem junto do nome do esta-
belecimento nem na descrição do próprio hotel.
Existe também um hotel que não tem possibilidade de es-
colha do idioma, sendo que apenas está disponível em inglês.
Dado que estamos em Portugal, e apesar de este hotel per-
tencer a uma cadeia internacional, considerou-se que cons-
titui uma falha algo grave por não ter o idioma português.
b) Quanto à INTERACTIVIDADE
Relativamente à interactividade no global os resultados
são medianos. Na Interactividade Baixa todos os hotéis dis-
põem da informação sobre a descrição do hotel. Já na Inte-
ractividade Média a maioria dos hotéis não possui a
possibilidade de subscrição de newsletters. Este tipo de fer-
ramenta é muito útil para a divulgação dos produtos e ser-
viços dos hotéis, visto que dá informações contínuas ao
potencial cliente sobre o hotel, de forma rápida e sem en-
cargos. Relativamente à informação complementar interna
apenas dois hotéis não dispõem dessa informação. No âm-
bito da interactividade alta os hotéis apresentam resultados
muito abaixo das expectativas. É certo que na realidade por-
tuguesa não é muito comum a existência de chats e fóruns
nos sítios dos hotéis, pelo que era esperado que poucos os
tivessem. No entanto relativamente aos formulários de feed-
back era de esperar que existissem mais hotéis com esta
ferramenta, dado que a opinião dos clientes e possíveis
clientes é actualmente uma ferramenta muito importante na
gestão hoteleira, pois permite uma auscultação dos anseios,
desejos e necessidades dos clientes que são no fundo o ele-
mento central do negócio hoteleiro. (Costa, 2008).
c) Quanto ao PROCESSAMENTO
Relativamente ao Processamento é obvio que todos os
sítios estão bem preparados para processar as transacções,
havendo só que salientar que existe um hotel que não per-
mite cancelar a reserva online e um outro hotel que não
possui qualquer aviso legal ou de política de privacidade. No
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entanto a grande maioria dos hotéis como já foi referido
apresentam um excelente resultado neste campo.
d) Quanto às COTAÇÕES ATRIBUÍDAS
Sendo que todos os hotéis analisados são de cinco es-
trelas era de esperar que os sítios apresentassem bons re-
sultados, pelo menos resultados ao nível da sua categoria.
Efectivamente a grande maioria não apresenta resultados
que ultrapassem muito as expectativas, como decorre do
Gráfico nº 3. No entanto, a maioria dos hotéis encontra-se
acima da média, havendo apenas um sítio muito aquém das
expectativas. No âmbito geral os hotéis corresponderam
aquilo que foi pensado antes de se partir para a investiga-
ção: Sítios bons, claros e com muita informação, dada a sua
importância como ferramenta de comunicação.
Foi também avaliado o tempo médio dispendido para
analisar cada um dos sítios e obteve-se uma média de 4 mi-
nutos. Sendo que a análise foi feita por alguém relativa-
mente experiente na matéria é de prever que um internauta
leigo no assunto demorará um pouco mais. No entanto não
demorará um tempo excessivo, que o desmotive. Existe
apenas um sítio que demora muito tempo a carregar a in-
formação, ressalva-se porém que uma melhor ligação à in-
ternet poderá colmatar esta falha.
3.2.2 Hotéis de 4 estrelas em cadeia
Os dados obtidos levaram-nos a extrair as seguintes con-
clusões.
a) Quanto à PROMOÇÃO
Na promoção há que salientar que no global os resulta-
dos são bastante fracos pois apenas 3 das 7 cadeias de ho-
téis (43%) têm referência à categoria. Tal como foi referido
anteriormente isto constitui uma falha grave.
b) Quanto à INTERACTIVIDADE
Relativamente à interactividade no global os resultados
são medianos. Na interactividade baixa existem uma cadeia
de hotéis que não possui a descrição dos estabelecimentos.
Já na interactividade média a maioria dos hotéis volta a não
ter possibilidade de subscrição de newsletters. No âmbito da
interactividade alta as cadeias de hotéis apresentam resul-
Avaliação dos sítios dos hotéis de 4 e 5 estrelas da cidade de Lisboa
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GRÁFICO 4
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS EM CADEIA
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GRÁFICO 5
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS EM CADEIA – RESUMO
GRÁFICO 6
COTAÇÕES ATRIBUÍDAS AOS SÍTIOS DOS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS
EM CADEIA
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tados medianos. Não apresentam chats ou fóruns e três não
apresentam informação complementar interna, no entanto
relativamente aos formulários de feedback apenas uma ca-
deia de hotéis não permite aos seus potenciais clientes en-
viarem informação aos hotéis.
c) Quanto ao PROCESSAMENTO
No âmbito do Processamento mais uma vez todos os sí-
tios estão bem preparados para processar as transacções,
havendo só a salientar que existe uma cadeia que não per-
mite cancelar a reserva online e uma outra que não possui
qualquer aviso legal ou de política de privacidade, resultado
semelhante ao dos hotéis de 5 estrelas. Assim sendo, a
grande maioria das cadeias de hotéis apresentam um exce-
lente resultado neste campo.
d) Quanto às COTAÇÕES ATRIBUÍDAS
Sendo este grupo de análise constituído por hotéis de 4
estrelas em cadeia esperava-se que apresentassem uma
nota global boa. No geral as notas não são muito baixas, à
excepção de uma cadeia. No entanto a maioria fica abaixo
da média. Há que salientar que existe uma cadeia que ob-
teve a nota máxima.
O tempo médio de análise de cada sítio analisado ronda
os 7 minutos. Este tempo é considerado um pouco elevado,
sendo de salientar que é superior ao encontrado para os ho-
téis de 5 estrelas. Como já foi referido um leigo acaba por
demorar mais tempo e esta média pode tornar complicada,
por exemplo, a transacção. No entanto para esta média con-
tribuem tempos de mais de 10 minutos gastos em apenas
numa cadeia, existindo duas com tempos inferiores a 4 mi-
nutos.
3.2.3 Hotéis de 4 e 5 estrelas em cadeia
Gráficos que nos permitiram extrair as seguintes conclu-
sões.
a) Quanto à PROMOÇÃO
Na promoção há que salientar mais uma vez a ocorrên-
cia de uma cadeia de hotéis que não tem referência à cate-
goria. Há que referir ainda que uma das outras cadeias não
tem referência ao e-mail, o que actualmente é difícil de
COGITUR P. G. Filipe / R. M. Nunes / A. F. R. Costa
120
101-132-Revista 3-TA3-Filipe:Apresentação 1  28-10-2010  23:59  Página 120
compreender dada a importância crescente das novas tec-
nologias e do negócio electrónico.
Relativamente à interactividade no global os resultados
são medianos. Na interactividade baixa apesar de todas as
cadeias terem a descrição do estabelecimento apenas uma
tem a informação complementar interna disponível online e
existe uma das cadeias que não tem qualquer dado da inte-
ractividade média. Assim sendo a interactividade média
neste grupo de analise apresenta resultados muito maus. Já
na interactividade alta apenas uma das cadeias não tem for-
mulário de feedback.
Avaliação dos sítios dos hotéis de 4 e 5 estrelas da cidade de Lisboa
121
GRÁFICO 7
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 4 E 5 ESTRELAS EM CADEIA
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b) Quanto à INTERACTIVIDADE
No geral os dados da interactividade ficaram abaixo do
esperado, pois dado serem cadeias que englobam hotéis de
4 e 5 estrelas era de esperar uma maior atenção a este tipo
de parâmetros.
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GRÁFICO 8
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 4 E 5 ESTRELAS EM CADEIA
– RESUMO
GRÁFICO 9
NOTAS ATRIBUÍDAS AOS SÍTIOS DOS HOTÉIS DE 4 E 5 ESTRELAS
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c) Quanto ao PROCESSAMENTO
No âmbito do Processamento mais uma vez todos os sí-
tios estão bem preparados para processar as transacções,
havendo só que salientar uma cadeia que não permite can-
celar a reserva online.
d) Quanto às COTAÇÕES ATRIBUIDAS
Sendo este grupo de análise constituído por hotéis de 4
e 5 estrelas em cadeia esperava-se que apresentassem uma
nota global boa. No geral as notas não são muito baixas, sa-
lientando-se que existe uma cadeia que obtém a nota má-
xima.
O tempo médio de análise de casa sito estudado ronda os
6 minutos. Este tempo não é muito elevado, situando-se
entre o tempo ideal de 4 minutos e o elevado de 7 minutos.
3.2.4 Hotéis de 4 estrelas
Gráficos que nos levaram às seguintes conclusões.
a) Quanto à PROMOÇÃO
Nos hotéis de 4 estrelas é importante salientar que mais
uma vez existem hotéis que não fazem referência à catego-
ria. Por outro lado, há hotéis sem foto representativa o que
em termos promocionais constitui uma falha grave, tendo em
conta que a foto representativa é um elemento importante
para transmitir ao potencial cliente informação sobre o ho-
tel. No geral a promoção fica aquém das expectativas apre-
sentando valores que rondam os 80% na promoção básica.
b) Quanto à INTERACTIVIDADE
Mais uma vez a interactividade é uma área pouco desen-
volvida nos hotéis, sendo que apenas 10% dos hotéis tem
formulários de feedback disponíveis. No âmbito da interac-
tividade média apenas 48% dos hotéis têm possibilidade de
subscrever newsletter.
c) Quanto ao PROCESSAMENTO
Na área do processamento apesar de todos os hotéis
terem a possibilidade de se verificar a disponibilidade online
e efectuar a reserva, apenas 57% dos hotéis garante uma
transacção segura.
Avaliação dos sítios dos hotéis de 4 e 5 estrelas da cidade de Lisboa
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GRÁFICO 10
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS
NOS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS
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d) Quanto às COTAÇÕES ATRIBUÍDAS
Relativamente à avaliação global do site a grande maio-
ria fica perto da média ou acima desta, existindo apenas
dois hotéis onde se verificam resultados mais fracos.
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GRÁFICO 11
DISTRIBUIÇÃO PERCENTUAL
DAS VARIÁVEIS ESTUDADAS NOS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS
– RESUMO
GRÁFICO 12
COTAÇÕES ATRIBUÍDAS AOS SÍTIOS
OS HOTÉIS DE 4 ESTRELAS
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4. Discussão dos resultados
Para obter uma visão de conjunto da realidade verificada
elaboramos as seguintes sínteses comparativas.
GRÁFICO 13
COMPARAÇÃO DE RESULTADOS
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GRÁFICO 14
COMPARAÇÃO DE RESULTADOS - RESUMO
GRÁFICO 15
COMPARAÇÃO DAS CLASSIFICAÇÕES ATRIBUÍDAS
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É importante mudar mentalidades, ajudar os gestores a
compreender que a internet não é só um meio de comuni-
cação como outros tantos mas sim o melhor dos meios de
comunicação. A internet não viaja num só sentido, com a
internet a interacção com o utilizador é directa, é possível
ajudar através de ferramentas da Web diferentes utilizado-
res com diferentes necessidades.
É preciso formar profissionais na área das TIC e hotela-
ria, urge ter recursos humanos especializados. Ter profis-
sionais com capacidades para que essa interacção com o
cliente seja a melhor e mais directa possível. O gestor ho-
teleiro tem de perceber que hoje em dia o sítio do hotel é
mais importante do que a fachada do mesmo, isto porque a
fachada só se vê quando se chega ao hotel e a internet per-
mite «ver» o hotel à distância de milhares de quilómetros.
O sítio é uma das «caras» da empresa, e esta cara fala com
os clientes e pode ajudá-los.
Um sítio bem organizado transmite confiança ao possível
cliente, um sítio deixou de ter de ser apenas mais uma fer-
ramenta de marketing e passou a ser a principal e mais im-
portante ferramenta de marketing, deixou de dar apenas
informações e passou também a recebê-las e a responder às
mesmas. Um sítio dum hotel é agora uma interface entre o
cliente e o próprio hotel.
Os gestores agora podem tomar acções concretas, criar
departamentos de informática, investir em marketing elec-
trónico, criar newsletters, formar profissionais para respon-
der as necessidades que as acções anteriores vão criar.
É também bastante importante pensar no que pode ser
feito para que todas estas falhas sejam colmatadas. Atra-
vés deste estudo conclui-se que no geral os hotéis analisa-
dos têm bons sítios, no entanto existem muitas falhas que
podem ser corrigidas de forma a melhora-los e optimizá-los
como ferramenta de vendas. Há que referir que os hotéis
de 4 estrelas apresentam melhores resultados que os de
5 e seria interessante efectuar este estudo em diferentes
categorias e diferentes tipologias de unidades hoteleiras
e comparar. Com excepção dos hotéis de 4 estrelas em
cadeia todos os outros grupos apresentam notas acima da
média.
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